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摘  要 
I 
摘  要 
众所周知，在现代市场竞争环境下，企业已经不能局限于闭门造车。随着买方市
场的到来，顾客在选择商品的过程有了更大的自主权，他们已不仅仅关注商品的价
格而是更多的关注在销售过程中企业给予的服务。企业要想争取更大的市场份额，
吸引更多的顾客，除了自身产品的质量和价格外，建立一套顾客关系管理的机制，
通过超值的服务与顾客保持良好的关系来提高满意度和忠诚度。在另一方面，市场
环境的不断变化，企业的经营环境也发生了很大的改变，企业在顾客关系处理的同
时，还必须要处理好内部员工、竞争对手、经销商、供应商以及相关利益影响者的
关系，只有把这些关系的主体都能整合到一起，营建一个互惠、共赢、长期合作的
集合体，企业才能在竞争中脱颖而出，取得竞争优势。 
关系营销理论就是在传统营销理论已经不能适应现代化企业竞争以及上述的市
场背景下诞生的，在近年来的发展中，越来越多的企业也开始重视关系营销并也取
得了不错的效果。本文通过对 BP（福建）石油有限公司关系营销策略的分析来探讨
关系营销对于一个燃气企业在激烈的市场竞争中的作用。最后，总结出 BP（福建）
关系营销的经验和精华，来探讨整个燃气行业可以借鉴的地方。 
 
关键词：关系营销；顾客关系；燃气企业 
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Abstract 
II 
Abstract 
  As is known to all, in the modern market competitive environment enterprises cannot be 
limited to just focus on their own. With the arrival of the buyer's market, there is a greater 
autonomy for customers in the process of selecting the goods. They have not only focus on 
prices of the goods but more attention in the service from the enterprise. In order to strive 
for more market share, enterprises should establish a set of customer relationship 
management mechanism, improve customers’ satisfaction and loyalty through the service 
and keep good relationship In addition to its own products quality and price. On the other 
hand, with the changing of market environment great changes have taken place within the 
operational environment. With handling customer relationship, enterprises also have to 
deal with internal employees, competitors, distributors, suppliers and related interests 
relationship at the same time. Only by building a collection of reciprocity, mutual benefit, 
long-term cooperation, enterprise can gain a competitive advantage. 
  The relationship marketing theory was born under this background for the traditional 
marketing theory has already cannot adapt to modern enterprise competition. In the 
development of recent years, more and more enterprises began to pay attention to the 
relationship marketing and also achieved good effect. In this paper, exploring the role of 
the relationship marketing for a gas enterprise in the fierce market competition based on 
the analysis of the relationship marketing strategy of BP Fujian Limited. Finally, summing 
up the experience, in order to explore what the other enterprise can draw lessons from. 
 
Keywords: The relationship marketing；Customer relationship；Gas enterprises 
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第一章  绪论 
1 
第一章  绪论 
进入二十一世纪，市场竞争的环境正在发生着日新月异的变化，产品的更新、营
销思维的创新以及消费习惯的变化都促使企业在市场营销方面做出新的改变。在快
速发展的中国市场，人际关系网的作用越来越大，关系营销就是现代企业正在努力
思考的课题。本章从燃气行业竞争的背景出发，指出关系营销对于现代化燃气企业
的重要性以及企业与关系营销结合的必然性，从而进一步得出关系营销在现代燃气
供应企业的现实意义。 
第一节  研究背景 
现代企业的竞争已不仅仅局限于产品的质量与价格的竞争，在产品同质化以及企
业与企业之间生产装置越来越类似的情况下，传统的竞争策略已经不能满足竞争优
势的取得。企业由单方面的提供产品与服务也已经慢慢过渡到与客户及各方面利益
共同体建立长期稳定的合作关系，这样以来，企业与客户的关系由原来的交易型转
变成了关系型，营销策略组合也由 4P、4S 转变成了如何建立和保持与客户及其他各
方的长期关系。 
燃气行业作为民生行业，一直都是国家和职能部门严格监管的对象，也正由于
这个特点使得产品的高度同质化、地方政府的干预以及价格体系的相对透明成为了
燃气行业有别于其他行业的显著特点。在目前燃气行业的竞争中，依靠传统的价格
竞争仍然十分普遍，如此竞争策略的延续对于行业的整体利润率以及发展的延续性
都存在着很大的威胁。鉴于此，BP 在进入中国液化石油气行业之初就对市场以及竞
争对手进行了详细的调查和分析，就行业的特点提出了有别于传统市场策略的关系
营销策略方案并推广到全国的每家分公司。 
BP（福建）石油有限公司作为福建区域液化石油气的外来者，在分析了区域内
其他燃气企业的竞争策略及发展困扰后，充分运用关系营销的特点，进入市场初期
就迅速取得竞争优势，并且在短短数年内就做到行业的领军者。因此笔者认为正确
的关系营销策略和管理方法对于企业目标市场的开拓有着非常明显的作用，不论是
燃气行业乃至其他所有行业都有很好的借鉴作用。 
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第二节  研究的目的、方法和意义 
由于关系营销对于现代企业在市场竞争中起到的作用越来越明显，而笔者本人在
BP（福建）石油有限公司（以下简称 BP（福建））已经服务了超过 12 年，对于企业
在燃气行业关系营销的运用比较熟悉，因此决定以 BP（福建）对于六个子市场的关
系营销作为案例分析来研究关系营销对于企业特别是中国企业的重要意义。 
一、研究目的 
关系营销理论是在传统营销理论的基础上，融合多个社会学科的思想建立起来的
现代营销理论，它把企业的营销过程充分置身于社会经济的大环境中，妥善处理外
部顾客、内部员工、供应商、经销商、竞争对手以及利益影响者的关系来制定企业
的营销策略，达到多方共赢并推动行业发展的目的。燃气行业作为国家的民生行业，
一直都在政府以及监管部门的监督之下，因此地方保护主义以及地域性的特点发挥
的淋漓尽致。BP（福建）作为外资企业，进入市场的初期就受到了极大的阻力，正
是这样的阻力迫使企业重新制定新的营销策略，适合中国国情的关系营销得以发挥
作用。本文希望能以 BP（福建）作为案例分析，研究燃气行业在关系营销运用的策
略和实现方式，希望对其他企业能有借鉴作用。 
二、研究方法 
本文运用案例分析的方法，以 BP（福建）作为案例，先通过阐述关系营销和传
统营销的差异引出关系营销的概念，接着通过分析关系营销的特点分析企业如何应
用关系营销，然后分析 BP（福建）的营销战略，而后从关系对象出发重点阐述该企
业关系营销策略，并深入剖析。 
三、研究意义 
本篇论文的研究意义在于：同质化的产品以及相对透明的价格体系使得燃气行
业的发展离不开关系营销理论的指导和支持；通过对 BP（福建）的研究探讨燃气企
业如何从传统交易营销模式转向现代关系营销模式的变革带动企业营销策略的发
展；研究燃气企业如何在六个子市场运用关系营销方法，实现从产品导向升华成顾
客关系导向，从而得到高速的发展。 
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第三节  研究框架 
本论文主要围绕关系营销策略展开，通过收集、整理 BP（福建）在市场竞争中
针对客户市场、内部市场、供应商市场、竞争者市场、经销商市场以及影响者市场
分别采用的关系营销策略，结合关系营销理论，通过理论联系实际，将企业实际情
况与营销理论相结合，从而总结 BP（福建）成功的关系营销经验，并以此作为燃气
企业乃至国内企业加以借鉴的营销策略。 
根据以上的安排，现将本论文具体的研究思路制作成论文框架图如下： 
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第二章  关系营销理论 
在本章节中，将具体介绍关系营销的理论知识，包括产生的背景、理论成果、
关系营销在国内发展的不足，笔者以此章节的知识作为后续案例讨论的理论基础。 
第一节  关系营销产生的背景 
传统的营销管理理论经过漫长的发展过程，时至今日对各国企业营销的发展，推
动社会经济的进步起着不可忽视的作用。同时对于未来的企业营销发展也起着基础
性的指导作用，因为不论社会竞争如何演变，企业的营销仍然离不开营销组合策略
的基础，离不开分析、执行、计划和控制的营销过程，更离不开与消费者相互交换
的过程。但是在传统营销理论实施中必须看到，随着市场经济的高速发展，企业外
部、内部环境的巨大变化，营销理论对于适应现代化企业营销发展需求显得力不从
心，它的局限性有①： 
    其一，传统营销理论已不能完全适用于其他领域的营销。随着市场经济的高速
发展，市场营销已经从消费品领域扩大至其他诸如工业品、服务业、国际市场、社
会及政治领域。建立在有限的消费品营销实践基础上，以交易与营销组合为其核心
概念的传统营销理论在这些领域已经无法起到指导的作用，理论的适用性受到极大
的挑战。 
    其二，传统营销理论指导下的企业经营哲学本质上仍属于企业导向或者生产导
向，而不是顾客导向。在传统的营销理论中，企业明显处于主导地位，制定相应的
政策和模式，而消费者处于被动接受的地位。但是在竞争激烈的市场经济，消费者
的关系处理是企业必须首要考虑的因素，靠简单的广告及其他促销手段来吸引消费
者需求的方法已经明显跟不上发展。 
其三，建立在消费者市场上的传统营销理论已难以适应日益变化的营销环境。企
业营销环境的范围随着社会分工的细化以及市场范围的迅速扩大也不断扩大，最初
的经营活动仅仅将市场作为环境因素考虑，随着商品种类的增多、交易范围的扩大，
经济政策的实施以及政府的法律法规就成为企业环境的重要因素。后续的发展中，
                                                             
① 资料来源：甘碧群. 关系营销:传统营销理论的新发展[J].商业经济与管理. 2002(9):5-8 
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科学技术、自然环境影响、消费者保护意识等又陆续充实了营销环境的因素，因此
不仅是消费者，供应商、经销商、竞争对手也构成了市场环境的重要因素，而且外
部环境各要素之间的联系也在扩大与复杂。在这样的情况下，内部注重 4P、4S 整合，
外部注重消费者市场的传统营销理论难以适应企业营销环境的变化。 
其四，以交易为核心的传统营销理论难以应对当今顾客需求偏好迅速转移的格
局。消费者的需求随着社会的进步和技术的发展也变得多样、个性和理性，因此在
市场中消费者的地位已不仅仅是过去的被动接受，而是主动选择，这势必对企业的
营销人员来说提出了更高的要求。传统的营销理论注重的往往是吸引新客户，提高
销售额，而忽视了企业与消费者的联系，其结果很可能就是消费者转向竞争对手，
企业虽然耗费了高额的营销成本但是却没有换来对应的回报。 
其五，传统营销理论管理中的组织结构难以适应网络经济的要求。现代企业的
竞争环境不再局限于以前的实体商铺以及面对面的沟通，网络时代的到来使企业外
部环境发生了巨大的变化，要适应这样的变化，就要求企业能迅速建立适应环境变
化的营销组织机构，也就是要求组织机构必须扁平化、数字化、智能化等高效率的
运转。传统营销理论中的组织机构讲求的是垂直、各职能部门相互独立，这样的组
织机构效率远远跟不上网络时代的发展。 
传统营销理论的局限性极大地促使关系营销理论的产生和发展，此时关系营销
理论已经逐渐走进企业的营销课堂，并获得了迅猛的发展，企业越来越重视与顾客、
各合作伙伴间建立长期共赢的关系维护，从市场竞争的发展方向同样看出关系营销
运用的迫切性①： 
    其一，市场格局的变化。在市场竞争充分的环境下，早期的卖方市场已经不复
存在，买方市场的特征日益明显。供给大于需求，竞争激烈，商品价格有下降的趋
势，买方即顾客出于有利的地位，这样市场格局的转变对于企业的生产、营销活动
产生了极其重要的影响。在买方市场的格局下，企业必须随时注意顾客的需求，根
据需求来进行采购及生产，只有适应顾客的需求企业才能在市场中顺应发展。同时
由于市场上有多家可供选择的服务提供商，顾客掌握了对供应商的选择权，这样一
来，企业就必须时刻关注是否被顾客抛弃转而另一家供应商。 
    其二，市场竞争的激烈化。由于同一服务的供应商的增加，竞争越发激烈，这
需要企业制定全面的营销策略建立长期共赢的关系来应对同质化的商品与加剧的竞
                                                             
①资料来源：付蓉. 关系营销的理论探讨与思考[J].中国商贸. 2010(20):30-31 
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争。此时，与顾客、供应商、经销商等市场内的组成关系体的关系维护就是其中的
关键，忠诚稳定的顾客关系就会为企业消除内外部环境的变化以及竞争加剧带来的
冲击。同时与供应商、经销商、利益相关者的长期合作关系又会为企业减少竞争的
影响。 
其三，信息技术的飞速发展为关系营销的实现提供了技术保障。关系营销的重点
就是顾客关系管理，企业运用现代的科学技术，可以及时准确地记录顾客的消费行
为和顾客资料，并分析利用，预测顾客的未来消费行为，从而更全面地满足顾客的
需求。与此同时，企业与合作伙伴的沟通与交流也离不开现代的信息技术，也为能
建立长期稳定的关系提供技术支持。 
正是由于传统营销理论的局限性以及市场发展的需要，关系营销理论才应运而生
并且快速发展，现代企业已经越来越注重关系的维系对于企业营销战略的重要作用。 
第二节  关系营销的主要理论成果 
    关系营销是从大市场营销概念发展而来，作为一种全新的营销策略，关系理论
的发展对企业的各项营销活动都产生了深刻的影响，但是关系营销却没有一个统一
的定义。对于关系营销理论成果的多样性反映了关系营销有着非常丰富的内涵，同
时也为企业在在新的市场竞争环境中的营销策略提供了选择的多样性。 
90 年代以后，比较有代表性的理论成果有以下几种①： 
一、美国学者理论 
该理论由 Morgan 和 Hunt 提出，他们以信任和承诺为中间变量，以汽车轮胎零
售商为样本作实证研究，提出了承诺-信任理论（Commitment-Trust），划分出了购
买者合伙关系、供应商合伙关系、隐形合伙关系和内部合伙关系。他们建立了 KMV
（Key Mediating Variables，关键中间变量）模型，认为承诺和信任是导致关系营
销成功的关键中介要素，探讨了关系承诺和信任的前置变量及其影响因素，对关系
营销的后续发展起到了推动作用。企业要充分信任合伙关系，使其成为一个可以信
任的合作者，发展以信任和承诺为基础的关系营销。 
                                                             
①资料来源：付蓉. 关系营销的理论探讨与思考[J].中国商贸. 2010(20):30-31 
厦
门
大
学
博
硕
士
论
文
摘
要
库
Degree papers are in the “Xiamen University Electronic Theses and Dissertations Database”. Full
texts are available in the following ways: 
1. If your library is a CALIS member libraries, please log on http://etd.calis.edu.cn/ and submit
requests online, or consult the interlibrary loan department in your library. 
2. For users of non-CALIS member libraries, please mail to etd@xmu.edu.cn for delivery details.
厦
门
大
学
博
硕
士
论
文
摘
要
库
